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М аркетинг печатных газет в Интернете отличается от маркетинга 
традиционных печатных изданий. В статье рассматриваем, какие марке­
тинговые инструменты необходимо использовать печатным изданиям в 
Интернете, а также представим маркетинговые мероприятия традицион­
ных газет в Интернете.
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Интернет все чащ е используют для поиска полезной информации, и как след­
ствие растет количество проектов СМ И в сети, сектор электронной коммер­
ции [2, с. 58]. Сегодня, в период ж есткой конкуренции на рынке СМИ, каждая редак­
ция долж на заботиться не только о качестве ж урналистских материалов, от которого 
зависит тираж издания, но также о проблеме снижения затрат, себестоимости экзем­
пляра газеты, обеспечении продажи издания с удовлетворительным коммерческим 
результатом (прибылью). Это по силам тем издателям, которые используют основы 
газетного маркетинга, т.е. всесторонний анализ, учет условий хозяйствования редак­
ции, пути и методы внедрения изготовленного товара на ры нок и расш ирение объе­
мов его реализации. Нелегко использовать маркетинг районным газетам, которые за­
висят от финансирования из государственного бюджета.
М аркетинг СМИ -  это искусство движ ения ж урналистской информации к мас­
совой аудитории с целью удовлетворения ее нужд и потребностей и получения СМИ 
максимально возможного дохода [1, с. 35].
Теперь рассмотрим понятие «электронный маркетинг» -  это теория и м етодо­
логия организации маркетинговой деятельности с помощ ью современных инф орма­
ционных технологий [2, с. 151]. Для того чтобы знать, кому нужно продать продукт, 
необходимо изучить свою аудиторию и привлечь пользователей Интернета. Под ауди­
торией И нтернета понимаем совокупность индивидов, которые являю тся пользовате­
лями всемирной сети [2, с. 51].
Как и в традиционном маркетинге, электронная маркетинговая деятельность 
состоит из следую щ их компонентов маркетинг-микса: товарный маркетинг, который 
концентрируется вокруг проблем разработки необходимых потребителям товаров; це­
новая политика, ориентированная на уровне и поведение цен на рынке, с учетом це­
новых методов стимулирования сбыта; продвижение товара путем информирования 
потенциальных клиентов о его преимущ ествах; дистрибуция или выбор наиболее оп­
тимальны х каналов сбыта и торговых посредников, организация транспортировки и 
хранения товара [2, с. 152].
По данны м Анализа интернет-аудитории Украины  в марте 2012 г. доступ к И н­
тернету имело 48 % ж ителей Украины  в возрасте 15 лет и старше. Пользуются И нтер­
нетом раз в месяц и чащ е 42 % (16,9 млн) людей, раз в неделю и чаще 39 % (17,7 млн), 
ежедневно или почти ежедневно 31 % (12,4 млн) [6].
Количество абонентов И нтернета в Украине во втором квартале 2012 года по 
сравнению со 2-м квартале 2011 года увеличилось на 30% и составила 4,64 млн. чело­
век. К  середине 2012 года Украина входила в первую десятку стран Европы по количе­
ству интернет-пользователей [8] -  доступ к всемирной паутине имеют до 15 млн. 
украинских ж ителей, то есть 30 % населения Украины  имеют доступ к Интернету -  а
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это значительная часть населения, поэтому понятно, почему традиционны е печатные 
газеты завоевы ваю т ры нок в Интернете.
Традиционные газеты постепенно осваивают Интернет и создали в ней аналоги 
своих изданий. 50 опрош енных редакторов районны х газет заявляли, что 10 изданий 
имею т аналоги в сети Интернет. А  известные всеукраинские издания давно овладели 
медиапространством во всемирной паутине.
Украинские аналоги газет («Сельские вести», «День», «Газета по-украински») 
имею т электронные номера печатного издания в Сети. Но не все издания, например, 
редакции изданий «Высокий Замок», «Вечерний Киев», «Экспресс», «Рабочая газе­
та», считают нецелесообразно размещ ать в сети копию печатного аналога.
Газеты в И нтернете имеют преимущ ества перед печатными: деш евые, доступ­
ные в любом уголке Земли, где есть подключение к Всемирной паутине, оперативно 
передают и распространяю т информацию. Редакция издания имеет возмож ность раз­
мещ ать неограниченное количество информации и регулярно ее обновлять, создавать 
архивы, кроме текста размещ ать звук и видео. А  также новости можно получать бы ст­
рее от пользователей сети и узнавать их мнение о материалах. Кроме того, сеть имеет 
инструменты (например, счетчики посещений), которые позволяют быстро оценить 
популярность той или иной публикации. Элементы маркетинга СМИ, таким образом, 
составляю т составную часть системы страницы издания во Всемирной паутине. П ро­
стой подсчет кликов пользователей на рекламных материалах позволяет (примерно 
и даже с определенной точностью) определить, какой материал вызвал интерес, 
а какой -  нет [3, с. 25].
С помощью так называемых «счетчиков» редакция получает определенную 
информацию, необходимую для работы издания, а именно: из какого региона пользо­
ватель попал на сайт издания, с какой страницы посетитель вош ел на сайт и с какой 
поисковой системы, т. е. определить источник трафика, какие страницы на сайте 
пользуются интересом пользователей, как они перемещ аются по разделам издания и 
какая информация пользуется наибольш им спросом [2, с. 53]. Это находка для газет в 
Интернете дает возмож ность без ведома читателей, без помощи социологических 
служб получить результаты заинтересованности читателей определенными рубрика­
ми, статьями и темами. Такж е с помощ ью них можно проследить эфф ективность р е­
кламной кампании по регионам, выяснить, в каких районах и областях нужно еще ра­
ботать над привлечением читателей для сайта издания. Такие счетчики также дают 
возмож ность проследить за тем, с какого сайта была размещ ена реклама издания или 
ее баннер, произош ел переход на сайт газеты  и насколько эффективно размещ ать 
баннеры или реклам у в СМИ. Редакция газеты «Ратуша» размещ ает в свободном д о ­
ступе на странице в Интернете статистическую информацию о посещ аемости сайта.
Степан Курпиль, главный редактор «Высокого Замка», в 2001 г. на страницах 
газеты информирует читателей о росте популярности издания через использование 
ссылки газеты на крупнейш их украинских информационных порталах в Украине и за 
рубежом [6, с. 1]. По данным интернет-ассоциации Украины , одними из наиболее ре­
кламируемы х в сети Интернета в ноябре 2012 года являются СМИ и периодика [7]. А  
для того, чтобы узнать больш е информации о регулярной аудитории сайта, нужно 
проводить социологический опрос уже вне Интернета, в реальной жизни.
Поэтому необходимо обратить внимание на такой инструмент медиамаркетин­
га в Интернете как главная страница. Внеш ний вид сайта газеты долж ен выполнять 
эстетическую, имиджевую и практическую функции. От того, как выглядит и ф ункци­
онирует сайт газеты, зависит и успеш ность отнош ений с аудиторией. Очевидно, что 
для того, чтобы сайт был максимально удобным для больш инства пользователей, 
нужно предусмотреть: четкую рубрикацию в основном и дополнительном меню, 
наиболее важная информация долж на быть явно указана в пунктах меню, наличие си­
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стемы внутритекстовых ссылок на подобные страницы (желательно предусмотреть ва­
риант возвращения на предыдущ ую страницу), корректно функционирующ ий внут­
ренний поиск по сайту [2, с. 91].
При разработке макета главной страницы необходимо определить, какие поль­
зователи попадают на сайт через главную страницу, и выявить типичные задачи этих 
аудиторий, определить, какая информация интересует аудиторию в первую очередь 
[2, с. 90 -  91].
Дизайн печатных СМ И в Интернете создают, как правило, на основе индивиду­
альных критериев редакции газеты. Тем не менее ни у  кого не возникает сомнений в 
необходимости постоянной ротации, изменения дизайна, появления новых логотипов, 
трансформации верстки и т. д. Качественные зарубеж ные издания часто меняют лицо 
изданий, упрощ аю т доступ читателей к важным рубрикам, делая макет более удобним 
для просмотра, включая иллюстрации и тексты. При этом, как правило, заимствую т 
модели чтения электронного текста, а изменение «упаковки» является таким же 
предметом для тестирования вкуса потребителей, как и сам контент [3, с. 96].
Это понимают редакции издания и, учитывая свои возмож ности, стараются 
«идти в ногу со временем». Но не всем это удается. Районные издания не имеют доста­
точно финансов и специалистов, чтобы соверш енствовать свой веб-ресурс и постоянно 
его обновлять, поэтому предпочитают простейш им формам дизайна газет в И нтерне­
те. О таких сайтах говорят -  «там нечего читать» и это действительно так: инф орма­
ции очень мало, неинтересное оформления и размещ ённы е материалов на таких р е­
сурсах не поощ ряю т чтение. К таким газетам в Интернете относим -  «Сельские вести», 
«Новое время» (Ж идачивщ ина), «Сундук» (Дубно), «Христиновская сорока» (Черкас­
ская область), «Голос с берегов Буга» (Сокаль) и т. д.
Основная их проблема не только в плохом и некачественном дизайне, который 
создает проблемы в поиске информации и легком чтении материалов, но и в том, что 
нечего читать, т.е. наполнение таких сайтов практически отсутствует. Они размещ аю т 
на сайте только часть материалов и обновляю т их довольно редко.
Специалисты по интернет-журналистике А. А. Калмыков, Л. А. Коханова ставят 
следующ ие требования к оформлению сайта издания:
1. Актуальная информация долж на быть представлена на первом месте, а если 
ее много, используйте анонс по ссылке;
2. Элементы навигации (меню) долж ны  быть стандартными или легко узнава­
емыми. Панели навигации долж ны  находиться на одном экране;
3. Домаш няя страница показывает посетителю то, что есть на сайте издания;
4. Требуется максимальная технологическая простота. Не используйте звук, так 
как посетители, экономя трафик, тут же покинут эту страницу;
5. П ринимайте по возможности нестандартные реш ения [1, с. 316 -  3 17 ]
6. М ногоязычие. Ещ е один важный элемент сайта газеты. В нашей стране есть 
много национальных меньш инств, поэтому сделать информацию для них доступной 
является важным элементом продвижения медиапродукта;
7. Стандартные функции. Свежие анонсы, ссылки между разделами, ссылки на 
архивные выпуски, древовидная структура разделов, опрос, диаграммы, форумы, си­
стема поиска -  неотъемлемые компоненты хорош его информационного сайта;
8. П оддержка комментариев новостей. Чтобы  оценить, интересна ли новость 
конечному пользователю, создают модуль комментариев новостей. Благодаря ему 
можно определить, какой материал пользуется наибольш им спросом посетителей сай­
та. С помощ ью данного модуля можно завязывать дискуссии на интересные темы ч и ­
тателями сайта [1, с. 304]. Не нужно ограничивать читателей в комментировании м а­
териалов такими реш ениями -  «ваш комментарий опубликую т после согласования 
его с администратором сайта» и т. д. Не все украинские издания позволяют себе ком ­
ментировать новости («Ратуша», «Высокий Замок»).
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Одним из методов продвижения сайта в Интернете является изображение ин­
тернет-адреса на странице традиционного издания под логотипом газеты, а также на 
сувенирах редакции, визитках, календарей и другой продукции, которую выпускает 
редакция под логотипом издания.
К интернет-версии нужно привлекать блогеров, а также вводить на странице 
периодического издания в сети блоги -  современный вид колонки ж урналиста или 
известного человека в газете. Нужно ее рекламировать -  это придаст сайта эксклю ­
зивности. Сами блогеры рекламирую т себя и издания в социальных сетях, что повы ­
ш ает посещ аемость сайта. Такж е блоги могут вести секретариат редакции газеты и ее 
главный редактор, а также основатель. Это позволит «достучаться» до руководства га­
зеты. А  еще лучш е было бы, если редакция смогла бы убедить на ее странице вести 
блог чиновников города или района. Тогда посещ аемость такого сайта газеты значи­
тельно возрастет. Читатели смогут беспрепятственно задать наболевш ие вопросы чи­
новнику. (Редактор газеты «Высокий Замок» Наталья Балюк ведет свой блог на стра­
нице газеты, а Вадим Колесниченко, народный депутат Верховной рады Украины , ре­
гулярно ведет страницу на сайте «Украинской правды»).
Такж е газета долж на активно участвовать в конференциях, форумах, чатах. 
Следует привлекать активных читателей и поощ рять их, чтобы таким образом можно 
было получить максимум информации о них. Для того, чтобы читатели общ ались в 
чатах, нужно поднимать интересные темы, своевременно отвечать на вопросы пользо­
вателей и ни в коем случае не допускать, чтобы коммуникация была односторонней. 
Отсутствие ответа на вопрос или запоздалый ответ подрывает репутацию газеты и д о ­
верие к ней. Чат имеет «Твоя газета» (Алушта).
Ещ е одним эффективным методом увеличения количества посетителей сайта 
является объявление конкурса. Конкурсы всегда привлекают читателей, и новости о 
них распространяю тся очень быстро через социальные сети. А  еще можно размещ ать 
информацию о курсе валют, гороскопы, прогноз погоды.
М ногие издания в Интернете предоставляет информацию на платной основе, 
для этого в системе и на панели главной страницы предусматриваю т авторизацию, ко­
торая дает возможность работы  с клиентами. Например, газета «Экспресс» имеет про­
ект «Е2» доступ к котором у имеют только те читатели, которые подписаны на его ис­
пользования.
Обратим внимание на сбыт электронной продукции. Н еобходимо рекламиро­
вать в печатных газетах адрес издания в Интернете или анонсировать материалы, ко­
торые будут доступны только на сайте издания. Следующ ий вариант -  рассылка. Ч и­
тателям можно отправлять электронные вестники, анонсы интересны х номеров изда­
ний. Они долж ны  быть краткими, полезными и содерж ательными, а главное не вы ­
звать раздражение у  читателей. П реимущ ество электронной почты в том, что она им е­
ет ненавязчивый характер. Ее клиент мож ет прочитать, когда захочет. Рассы лку по 
почте получаю т рекламодатели и деловы е партнеры редакции издания, а такж е чита­
тели, которые на нее подписались. Для этого читателям предоставляется возможность 
зарегистрироваться на сайте и получать ежедневно или раз в неделю подборку инте­
ресных материалов через е-mail. Такие рассылки можно предлагать за деньги. Но для то­
го, чтобы иметь базу клиентов, которые готовы платить за товар, нужно купить список 
электронных адресов для отправки рекламных сообщений или «пробной» рассылки.
Ценность газеты в И нтернете заключается во времени и актуальности новостей. 
«Нынеш ние новости -  завтра мусор. Не так важно, что сказать, а то, как своевременно 
доставить это читателю» [4, с. 228]. П оэтому сайт «FishW rap» доставляет персональ­
ные новости на домаш ний компьютер. П редприниматели экономят свое время, полу­
чая только важную и отфильтрованную информацию. Газеты могут им предложить 
получать необходимою информацию за деньги.
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Одним из методов маркетинга для веб-сайтов является возмож ность каждому, 
кто заш ел на страницу газеты, предлагать сделать ее «стартовой», чтобы  при каждом 
входе пользователя в Интернет ему автоматически открывался сайт издания. А  также 
можно предложить посетителю сайта печатного периодического издания сохранить 
страницу газеты в его закладках. «Если у  вас есть хорош ий замысел, то люди отметят 
это и вы сможет генерировать сотни ссылок на ваш сайт и значительно повысить ваш 
рейтинг» [9].
Когда издание не имеет возможности создать свою интернет-версию или хочет 
привлечь новых читателей в Интернете, то можно для этого использовать социальные 
сети. Социальные сети различны х видов перспективны для развития, по словам спе­
циалистов, позволяют обмениваться информацией, реш ать повседневные проблемы: 
искать работу, товары, людей, реализовы вать свой потенциал в различны х общ е­
ственных сферах [2, с. 59]. По данным интернет-ассоциации Украины , в ноябре 2012 г. 
самыми популярными социальными сетями в Украине являются «vkontakte», 
«odnoklassniki» и «facebook.com» [6], поэтому многие украинские издания создают у  
них свои страницы для распространения среди пользователей сети ссы лок своих ста­
тей. Прочитав статью, читатель может просмотреть еще несколько материалов и та­
ким образом стать постоянным посетителем интернет-издания. А  постоянная рассы л­
ка в социальной сети будет поддерживать интерес к изданию. В социальной сети 
«facebook.com» есть такие издания, как «Высокий Замок», «День», «Газета по- 
украински» и другие.
Газета долж на быть не только активным участником социальных сетей, где р е­
дакция комментирует мнения людей, которые подписались на ее страницу в сетях, но 
и проводить викторины для них, конкурсы или просто подавать интересные темы  для 
обсуждений и дискуссий.
Ещ е одним инструментом маркетинга является скрытый маркетинг. Суть его 
заключается том, что специалисты по маркетингу активно общаются на форумах или 
социальных сетях и рассказы ваю т о новостях или о сайте газеты. Л идеры  и участники 
дискуссий влияют на тех, с кем общаются в сети, а также на тех посетителей, которые 
будут впоследствии перечитывать эту информацию. Таким образом через ж ивое об­
щ ение создается позитивное впечатление о редакции газеты, более того, отсутствует 
рекламный эфф ект в любом его проявлении [5]. Скрытый маркетинг часто сравнива­
ется с вирусным маркетингом. Цель подобных маркетинговых приемов заключается 
не в прямой рекламе продукта или услуги, а в информации о новом продукте или 
услуге, которая «случайно» доноситься до потребителя, например, в форме обмена 
мнениями между счастливыми обладателями нового продукта или приза от издания 
[5]. Ещ е одним инструментом маркетинга в И нтернете является так называемый ви­
русный маркетинг. Суть этого инструмента в распространении информации с пом о­
щью потребителей, то есть массовое распространение рекламного материала (напри­
мер, через видеоролик, игру, карикатуру, фотографию) среди пользователей со сход­
ными интересами. Он является аналогом распространение слухов в реальной жизни. 
А  в И нтернете одним из самых популярных методов вирусного маркетинга является 
размещ ение вирусных сообщ ений на видеороликах. Как он работает? Н апример, 
пользователь смотрит видеоролик, содержащ ий краткую рекламную вставку, после 
этого он делится ссылкой на него со всеми своими «сетевыми» знакомыми, которые, в 
свою очередь, продолжают распространения информации со своим знакомым. За м ак­
симально короткое время вирусная реклама покрывает огромные географические 
пространства, а ее аудиторией становятся десятки тысяч человек [5].
Сущ ествуют два способа продажи рекламы  на сайте: прямые продажи и работа 
с рекламными сетями [2, с. 150]. Схема прямых продаж рекламы  возможна для попу­
лярны х газет в Интернете. А  непопулярные издания продают рекламные площади че­
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рез рекламные сети. Н аиболее известные рекламные сети это «Google Ads», «Яндекс 
Дирек» и «Яндекс Бегун». М ногие газеты в Интернете размещ аю т расценки на рекла­
м у («Сельские вести», «Рабочая газета»).
Ещ е одной возможностью заработать деньги для газет в Интернете -  продавать 
определенную информацию посетителям сайта. Например, подписку электронных 
версий. Так поступает газета «Экспресс», которая продает электронный аналог печат­
ной газеты. Но в Украине данное нововведения не очень популярно и не приносит ж е­
лаемой прибыли -  такой вывод напраш ивается, проанализировав рекламу о подписке 
электронного варианта газеты «Е2». Эта модель не приживается на рынке медиа в 
связи с больш ой конкуренцией в Интернете. М ногие издания подают печатные анало­
ги газет во всемирной сети на бесплатной основе.
Итак, традиционные газеты в Интернете развиваются и активно работают. Они 
используют приведенные нами маркетинговые методы для привлечения читателей. 
Но это касается исключительно больш их и успеш ны х издания, намного хуж е ситуация 
с печатными аналогами районных газет в Интернете.
Районная газета «Н овое время» («Ж идачивщ ина») создала свой сайт. В р е ­
зультате довольно бы стро разрабаты вается страница и разм ещ аю тся без особы х 
проблем  первы е два-три вы пуска. О днако уж е очень скоро появляется н еобходи ­
м ость откры ть новы й раздел, изм енить дизайн стары х, вклю чить новую  и н тер ак ­
тивную  служ бу. Но вы ясняется, что объем работы  веб-м астера при этом  возрастает 
в геом етрической прогрессии, так как каж дое изм енение затрагивает изм енения 
м ногих страниц сайта, а то и всего сайта. В результате сайт перестает регулярно о б ­
новляться, а то и вовсе забрасы вается. М ертвы й веб-проект -  ф орма антиреклам ы  
издания. П равда, руководство редакции поняла это и стала чащ е его обновлять, но 
по наш ем у мнению , недостаточно.
Ситуация улучш ится только после того, как инициаторы веб-версии поймут, 
что сайт требует профессионального подхода и соответствую щ их затрат, а также учтут 
тот факт, что речь идет не о версии старого издания, а о создании нового издания.
В идеале создание интернет-версий обычных изданий долж но происходить по 
схеме: один источник информации -  две редакции. Одна редакция -  обычная, вто­
рая -  специализированная интернет-редакция, которая готовит полученную инф ор­
мацию для сети и занимается именно деятельностью  интернет-версии.
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MARKETING TOOLS OF UKRAINIAN NEWSPAPERS ONLINE
I M Mudra Marketing of printed newspapers in the Internet is different from the tra­
ditional print marketing. The article considers marketing tools of printed 
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